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1. 서론

유통매장에서 배경음악을 활용하여 효과적인 마케팅을 한다

는 것은 누구나 부인하지 못하는 사실이고 배경음악의 전략적 

중요성에 관한 연구가 많이 존재한다. 따라서 기업과 유통 업
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체들은 배경음악을 매장에 활용하면서 매출 증대에 활용하고

자 하는 경우가 증가하고 있고 이로 인한 로열티 지급 문제도 

사회적 이슈가 된 바 있다. 

그러나 배경음악이 구매에 미치는 메커니즘에 관한 연구, 

즉 배경음악의 효과를 높여주는 장치들, 즉 관련 자극과 특정

한 환경 조건에 대한 연구는 부족할 뿐만 아니라 일관성이 결

여된 면이 있다. 유통매장에서 사용되는 배경음악이 소비자의 

구매에 영향을 미치는 과정에서 여러 소비자 행동변수, 상황변

수 등이 워낙 다양하게 존재하다 보니, 특정 상황에서의 실험

적 연구에 머물고 체계적인 연구 결과 정리가 부족한 것이다.  

배경음악이 청각에 어떠한 영향을 주고 이것이 소비자 의사

결정에 영향을 미치는 단선적인 관계를 검토하는 것이 아니라 

이러한 인과관계에 결정적 영향을 미칠 만한 변수들을 검토함

으로써 마케팅 실무적으로도 기여하는 바가 클 것이다. 물론 

소비자 개성과 경험, 업종 등 다양한 외생 변수가 있을 수 있
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Abstract 
Purpose - This study focuses on clues that can clearly amplify the effects of background music. Review which store 

environments have a direct and positive impact on consumer responses, such as purchases. 

Research design, data, and methodology - This study focuses on clues that can clearly amplify the effects of background 

music. The purpose of this study is to examine what kind of store environment, combined with background music, has a 

direct and positive effect on consumer reactions such as purchase, and suggest future research directions.

Results - The manager decides to use background music in the store because it is relatively inexpensive and easy to 

identify the emotional response of the consumer. In addition, appropriate background music lowers the psychological 

purchasing barriers of consumers. Previous studies have often not conducted a basic review of whether consumers perceive 

background music when it is used in retail stores. For example, it is necessary to make sure that the volume of the 

background music is loud enough and that the noise is properly excluded despite the congestion of the store so that the 

pure influence of the background music on the consumer can be measured. A way for store managers to clarify and 

differentiate their identity is to create a unique and satisfying store atmosphere for their customers. In order to help 

customers focus on their purchases, store managers must use marketing elements to integrate the five senses. And they 

should plan background music aiming at synergy effect of these five senses. In other words, in order to make the store 

atmosphere positive, it is not enough to have a suitable visual design interior or background music in the store, and 

consumers should have the opportunity to smell, taste and touch it directly.

Conclusions - In conclusion, we hope that the following issues will be studied by several scholars in the future. It should be 

clarified that the impact of background music on customers varies depending on the customer's movement in the store, the 

selection of the background music genre order, and the timing (interval) of background music exposure to the customer.
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지만 이를 고려하더라도 배경음악을 활용한 사업 효과에 관한 

표준이 될 만한 시사점을 제공하는 것은 학문적 사명이라고 

할 수 있다.

따라서 본 연구에서는 배경음악의 수단적 역할을 검토하는 

것에 머무는 것이 아니라 배경음악의 효과를 명확히 증폭시켜 

줄 수 있는 단서에 집중하고자 한다. 어떠한 매장 환경이 배경

음악과 결합하여 구매 등 소비자 반응에 직접적이고 긍정적 

영향을 미치는지 검토하고 향후 관련 연구의 방향을 정립하는 

데 의미를 두려 한다. 또한 배경음악의 효과를 검증하기 위해 

청각적 단서가 밀접하게 영향을 미칠 수 있는 관련 제품, 서비

스 환경을 검토할 것이다.  

   

2. 배경음악의 효과에 관한 선행연구 검토 

2.1. 일반적 단서  

유통매장에서 인간의 오감 중에 시각적 단서가 소비자 구매 

의도와 구매량에 가장 큰 영향을 미친다(Krishna, 2012). 매장

의 시각을 바탕으로 청각, 후각, 촉각 및 미각적 요소가 결합

되어 독특한 구매 상황과 소비자 경험을 제공하는 것인데 이

러한 요소를 아우를 수 있는 단어가 우리말로는 쇼핑 ‘분위기

(atmospherics)’라고 할 수 있다. 눈을 감고 쇼핑을 한다고 가

정해 보면 아름답고 독특한 디자인에서 얻을 수 있는 구매자

극이나 충동을 직접적으로 경험하기는 어렵지만 그래도 관련

된 매장 분위기는 체험할 수 있다(Krishna, 2012). 즉 소비자

가 구매를 고민하는 과정에서 처리하는 정보의 양이나 인식 

능력은 시각 이외에도 인간의 감각기관에 의해 영향을 받는데 

신선한 음악, 쾌적한 향기, 달콤한 맛, 손으로 전해지는 흥분

이 있을 것이다. 예를 들어 화장품의 경우, 확산되는 향기, 연

주되는 아름다운 음악 또는 소리, 손으로 샘플을 만지고 사용

해 보는 자유는 정교하게 디자인된 화장품 용기의 매력을 증

폭시켜 주는 역할을 한다(Singhal & Khare, 2015). 즉 화장품

의 향기는 소비자의 기억 속에서 지속적으로 남아 소비지출을 

늘릴 수 있는 역할을 하고 매장음악은 쇼핑의 속도와 매장의 

매력에 영향을 미칠 수 있다(Singhal & Khare, 2015). 이러한 

관련 자극이 최적의 효과를 거둘 때 고객의 쇼핑 시간(체류 

시간)이 연장되는 것은 당연하다(Yalch & Spangenberg, 2000; 

Hwang & Yoon, 2018).

다만 어떤 자극이 더 효과적인지는 제품과 매장 상황에 따

라 다를 수 있고 구매 과정에서 자극의 참신성도 중요한 역할

을 한다. 음반 매장에서의 배경음악과 일반 쇼핑 매장에서의 

배경음악은 역할이 다르다. 전자는 구매 대상과 연관성이 높아

서 소비자 의식 범위 안에 있지만 후자는 무의식의 영역으로

서 소비자가 소홀히 할 가능성이 있다. 두 가지 상황에서 배경

음악은 고객에게 거부감을 주는 정도가 다르고, 따라서 고객이 

쇼핑 매장에 머무는 시간에 미치는 영향력도 다를 수 있다.   

2.2. 감정을 유발하는 청각적 요소 

그럼에도 불구하고 과거부터 일찍이 매장에서 배경음악을 

적극적으로 활용하였던 이유는 적용하기 편리하고, 상대적으로 

비용이 적게 들었을 뿐만 아니라, 거부감이 적으면서도 소비자

의 감정적 반응을 확인하기 쉬웠기 때문이다. 인지(cognition)

와 감정(emotion)은 외부자극을 우리가 수용할 때 정보를 처리

하는 중요한 과정인데 청각적 요소는 특히 감정적 측면에서 

소비자에게 더 어필할 수 있다. 따라서 소비자가 원하는 매장 

분위기를 단순화하여 소비자에게 인식시키고 반응을 즉각적으

로 이끌어내는 데에는 배경음악만한 도구가 없었다. 특히 최근 

경쟁제품이나 서비스간 차별화 우위가 사라져 가는 현실에서 

감정적 또는 심리적 어필 요소는 제품이나 브랜드의 정체성을 

차별화하고 가치를 명확히 하는데 기여한다(Hulten, 2012). 즉 

배경음악은 고객의 마음 속 깊이 매장 이미지를 새겨 넣기 위

하여 고객과 소통하는 ‘장기적인’ 전략이다(Hulten, 2012).

마케팅 자극에 노출될 때 현명한 소비자는 의심과 자기점검

을 실시한다. 제품의 포장에 있는 기능설명, 가격표, 디자인 

등의 정보는 시각적으로 인지하고 처리하기 때문에 정보의 통

제, 의식적인 판단, 합리적인 의심이 뒷받침될 수밖에 없다. 

반면 인간의 감정은 자동적 반응(automatic response), 의지와

는 거리가 먼 무의식적 반응이라고 할 수 있다. 인간의 무의식

적 판단이 인간의 모든 행동을 결정한다는 견해에는 동의하지 

않지만 인간의 감정, 무의식적인 반응을 완벽히 장악할 수 있

는 그 무엇이 존재한다면 소비자의 구매 장벽을 무너뜨릴 수 

있는 도구가 되기 때문에 매장 경영자는 큰 관심을 가질 수밖

에 없다. 

무의식적 반응과 감정적 판단을 이끌어 내는데 가장 큰 영

향을 미치는 것은 청각적 요소이다. 우리 인생이 의도한 대로, 

생각한 대로 풀리지 않는 것은 인지적(이성적) 판단보다는 감

정적인 판단에 영향을 미친 청각적 자극 때문인지도 모른다. 

예를 들어 우리가 누군가를 만나 사랑하고 배우자를 고르는 

과정에서 본인과 이성이 갖고 있는 객관적인 조건(외모, 재산, 

학력, 직업 등)을 비교한 뒤 본인의 조건에서 선택할 수 있는 

최대의 만족을 얻을 수 있는 상대방이 누구인지를 이성적이고 

계량적 기준으로 판단하는 것이 가장 최선일 것이다. 그러나 

많은 경우에 위와 같은 조건을 검토는 하지만 결국 사랑이라

고 믿고 싶어 하는 감정적 요소에 의해 관계발전은 큰 영향을 

받는다. 이때 연인의 따뜻한 말 한마디뿐만 아니라 연인에게 

전화할 때 들리는 컬러링 소리, 연인과 함께 이어폰을 끼고 듣

는 음악까지도 연인간의 사랑을 증폭시켜 주는 역할을 하는 

청각적 자극에 해당한다. 물론 의도한 대로 목적을 달성하기 

위해 의도적으로 감정을 전달하는 청각적 메시지도 있다. 신생

아가 부모에게 전달하고자 하는 울음의 메시지들(배고파요, 기

저귀 교체해 주세요, 소화시켜 주세요, 재워 주세요 등), 설득

이 정말 어려운 상황에서 상대방의 마음을 흔드는 호소력 있

는 목소리의 떨림 등은 청각적 자극이 의도한 대로 효과를 보

는 경우라고 할 수 있다.  

2.3. 매장에서의 배경음악 

매장에서의 배경음악이 쇼핑 태도에 미치는 영향을 연구한 

선행 연구들은 주로 결과변수로서 소비자의 쇼핑 시간(매장에 

머무는 시간 또는 구매선택에 소요되는 시간), 쇼핑 행동(구매

량과 구매품목) 두 가지에 주목하였다. 여기에 영향을 미치는 

원인변수로서는 구매자특성(성별, 연령), 배경음악의 특성(빠르

기, 종류, 연주시간), 구매상황(매장 분위기, 판매되는 제품특

성)이 주로 검토되고 있다. 이와 관련한 내용은 Table 1과 같

다.
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Table 1: Study on background music in store

Researcher Study Results

Holbrook and Anand (1990) Pleasant music increases shopping time.

Kellaris and Ronald (1993)
The effect of sound on preferences is controlled by gender, and women are more responsive to sound 

than men.

Michon and Chebat (2004) 
Store music generally has a positive impact on consumers, and fast tempo music affects shoppers' 

perceptions of the mall.

Garlin and Owen (2006)
When slow background music is played in the store, the customer stays longer and the fast 

background music plays the opposite.

Cameron et al. (2003)
Testing the effect of music on the attitude of waiting for service, consumers were better in line and 

waiting longer when listening to music.

Demoulin (2011) Customers perceive higher service quality when listening to music that matches the nature of the store.

Jacob et al. (2009)
Tested how the music genre affects the sales of flowers sold in flower shops, sales were the highest 

when romantic music was played than when no music was played or when pop music was played.

매장에서의 배경음악의 특성으로서 쾌적한 음악, 부드러운 

음악이 쇼핑 매장에 체류하는 시간을 늘리는 것으로 나타났다. 

또한 음악의 종류가 다양할수록 소비자의 인식과 선호에 긍정

적 영향을 미쳤다(Holbrook & Anand, 1990). 특히 빠른 템포

의 음악이 쇼핑몰에 대한 소비자의 인식의 전환에 더 큰 영향

을 미쳤다(Michon & Chebat, 2004). 반면에 느린 배경음악이 

매장에서 재생될 때는 고객이 더 오랜 시간 머무르게 하는 데 

효과적이었다(Garlin & Owen, 2006). 일반적으로 느린 음악은 

클래식 음악, 낭만적인 음악이 주로 사용되었다(Jacob, 

Guéguen, Boulbry, & Sami, 2009). 이로써 음악의 장르가 판

매에 영향을 미치는 것이 입증되었다.

구매자 특성으로서 성별에 따라 배경음악에 반응을 보이는 

정도가 달랐는데, 여성이 남성보다 배경음악에 따라 구매선택에 

더 큰 영향을 받았다(Kellaris & Ronald, 1993). 다만 성별, 연령 

등의 인구 통계적 변수는 제품이나 서비스의 종류, 실험 장소에 

따라 다양한 결과가 나올 수 있기 때문에 일반화할 수는 없을 

것이다. 대부분의 쇼핑 매장에서 여성 고객이 매출에서 차지하

는 비중이 더 높고, 제품에 따라 성별이나 연령의 선호도가 미

리 구분된 경우가 많으므로 향후 연구에서는 남녀노소 선호의 

차이가 없는 제품과 서비스를 선정하여 실험할 필요가 있다.   

구매상황으로서 와인, 꽃 등 감성적 판단이 소비에 큰 영향

을 미치는 판매 상황에서는 클래식, 낭만적 음악이 연주될 때

의 매출이 높은 것으로 나타났다(Jacob et al., 2009). 특히 매

장에 적합한 음악과 적합하지 않은 음악을 사용하여 고객이 

느끼는 품질 테스트를 한 결과 매장의 성격과 일치하는 음악

을 들을 때 매장에서 제공하는 서비스 품질을 더 높게 평가하

는 것으로 나타났다(Demoulin, 2011).

배경음악이 소비자의 태도에 영향을 미치는 효과로서 주목

할 만한 것은 Cameron, Baker, Peterson, and Braunsberger 

(2003)의 연구이다. 이 연구에 따르면 서비스 대기상태에서 적

절한 음악을 사용할 경우 고객이 체감하는 대기시간이 짧게 

인식될 뿐만 아니라 줄을 서는 것에 대해 긍정적 태도를 가지

게 되었다.

   

3. 배경음악에 관한 연구 방향

3.1. 기존 연구의 문제점

배경음악이 소비자의 감성 또는 감정을 자극해서 쇼핑행동

에 영향을 미치는 점에는 의문이 없으나 그 인과관계의 절대

적 연결고리는 한가지로 단정할 수 없는 문제점이 있다. 실험 

상황에 해당하는 매장의 분위기 이를테면 색상, 인테리어 등 

시각적 요소, 제품에서 느낄 수 있는 향기 등이 음악적 요소와 

어떤 시너지 효과 또는 감소효과를 내는지 판단하기 어려운 

경우가 많다. 또한 배경음악이 구매자의 무의식적 반응을 이끌

어냄에도 불구하고 설문을 통한 구매자의 의식적 답변을 유도

하는 것이 오히려 부적절한 이유도 있다. 

그럼에도 불구하고 이전의 연구에서는 배경음악이 쇼핑 매

장 체류 시간을 늘려주는지, 구매량이나 구매금액에 영향을 미

치는지, 쇼핑의 만족도에 영향을 미치는지 등 긍정적 효과에 

치중하는 경향이 있었다. 즉, 고객이 특정 제품을 구매하는 시

점에서 음악에 노출될 때를 예로 들면, 제품 또는 구매 위치를 

변경하면서 배경음악의 효과를 비교하거나 매장에 들어와서 

나갈 때까지 여러 시점에서 비교하는 연구는 거의 없다. 대부

분 연구는 완전한 서비스 환경에서 배경음악의 일반적인 영향

에 초점에만 맞춘 연구가 수행되었다(Cameron et al., 2003; 

Hulten, 2015).

또한 많은 연구에서 실제 배경음악의 효과가 존재하는지에 

대한 의문도 없이 시작하는 경우가 있다. 배경음악이 유통매장

에서 사용되는데 실제 소비자가 이를 인식할 만한 자극으로 

받아들이고 있는지 검토가 부족한 것이다. 예를 들어 배경음악

의 음량이 충분히 큰지, 매장의 혼잡에도 불구하고 소음이 제

대로 배제되었는지를 확인해야 배경음악이 소비자에게 미치는 

순수한 영향을 측정할 수 있다. Michel, Baumann, and Gayer 

(2017)은 매장 내 음악의 효과에 대한 기존 연구의 문제점에 

대해 2가지 의문을 제기하는데 “첫째, 매장 내 음악이 실제 도

움이 되거나 손해를 입혔는지 측정이 정확하였는가? 둘째, 관

리자가 매장 음악을 재생할 때 유익한 효과를 얻도록 설계되

었는가?”이다. 많은 연구들은 매장 내 음악이 소비자에게 긍정

적인 영향을 주는 원인을 탐색하는 과정에서 부정적인 영향을 

과소평가하기도 한다. 즉, “음악의 존재감을 소비자가 느끼지 

못했다.”라는 연구는 거의 없다. 현재까지 연구는 매장 내 배

경음악의 디자인을 잘 구성해서 매출에 기여하는 방향을 연구

하느라 음악의 존재 필요성에 대한 기초적인 검증은 간과했다

는 뜻이다. 소비자는 매우 혼잡한 매장에서는 음악을 인지하지 

못하는 경우도 있고 인지하더라도 곧 잊거나 무시하는 태도를 

보일 수도 있기 때문이다. 

 

3.2. 연구 방향 제안

매장 경영자가 매장의 정체성을 분명히 하고 차별화할 수 
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있는 방법은 고객에게 독특하고 만족스러운 쇼핑 분위기를 만

들어 주는 것이다. 고객이 구매에 집중할 수 있도록 매장 관리

자는 인간의 오감과 연관된 요소들을 종합적으로 마케팅에 활

용하여야 한다. 또한 이런 요소들의 시너지 효과를 염두에 두

고 배경음악을 계획하여야 한다. 즉 매장분위기를 긍정적으로 

만들기 위해서는 적합한 시각적 디자인이나 배경음악이 존재

하는 것으로는 부족하고 소비자가 향기를 맡고, 직접 맛보고 

만져볼 수 있는 기회를 얻어야 한다. 

현재까지 배경음악과 시너지 효과를 나타낼 수 있는 시각적 

자극에 대한 연구는 주로 매장이나 홈페이지의 디자인 색깔이 

따뜻한지, 차가운지에 따라 배경음악과의 조화를 탐구하고 있

다. 그만큼 시각적 단서가 다양하고 복잡하기 때문에 분석 편

의를 위해 시각적 자극의 성격 중 색깔(Color)에 집중한 것으

로 판단된다(Cheng, Wu, & Yen, 2009; Roschk, Maria, 

Loureiro, & Breitsohl, 2017). 

기존 연구들에서는 배경음악과 시너지 효과를 나타낼 수 있

는 요소로서 시각적 자극 이외에는 후각적 자극에 집중하는 

양상인데 많은 배경음악과 같은 성격의 향기가 사용될 때 소

비자가 긍정적 반응을 나타내었다는 단순하고 당연한 연구결

과들이 많다. 이러한 수준을 뛰어넘는 주목할 만한 연구는 다

음 2가지 연구이다.

매장 내 배경음악과 향기의 일치성에 대한 연구(Mattila & 

Wirtz, 2001)에서는 배경음악의 3차가지 차원(음악이 없을 때, 

즐겁고 낮은 음량의 음악을 들려줄 때, 즐겁고 높은 음량의 음

악을 들려줄 때)과 향기의 3가지 차원(향기가 없을 때, 좋지만 

옅은 향기를 맡게 할 때, 좋지만 진한 향기를 맡게 할 때)을 

구분하여 조합을 실험하였다. 그 결과 음악과 향기의 성격이 

일치할 때, 예를 들어 즐겁고 높은 음량의 음악과 좋은 진한 

향기를 함께 경험하게 할 경우가 그렇지 않은 경우(높은 음량

과 옅은 향기, 낮은 음량과 진한 향기)보다 소비자는 매장 분

위기를 긍정적으로 평가하고 충동적으로 구매하는 성향이 높

아졌다(Mattila & Wirtz, 2001).   

음악의 음량과 바닐라 향의 존재에 대한 연구(Morrison, 

Gan, Dubelaar, & Oppewal, 2011)에서는 흥미있는 연구결과

가 나왔다. 청각적 자극과 후각적 자극이 소비자의 각성 수준

을 변화시키는 데에 각각 독립적으로 효과를 나타냈다. 그러나 

음악과 향기를 적절하게 혼합하는 것이 즐거움 수준에 중요한 

기여를 하고 결과적으로 소비 지출 및 만족과 같은 주요 결과 

변수에 영향을 미친다는 것이 확인되었다. 또한 시끄러운 음악

과 함께 사용한 아로마 향기가 소비자 기분과 관계없이 더 긴 

체류 시간을 촉진하였다(Morrison et al., 2011). 

  

  

4. 연구결과 토론 및 시사점

향후 유통매장에서의 배경음악의 연구는 고객이 매장에서 

이동하는 동선을 고려할 필요가 있다. 현재도 백화점에서는 각 

층마다 판매되는 제품의 특징을 파악해 서로 다른 배경음악을 

선곡하고 있다. 그러나 실무적으로는 같은 층에서도 구역에 따

라 브랜드별, 제품의 성격별 다른 배경음악을 활용할 필요성이 

있다. 그러나 이때 고객이 매장 동선을 따라 자주 이동한다면 

다양한 성격의 음악에 반복적으로 노출되면서 배경음악의 효

과가 희석되거나 쇼핑에 오히려 부정적 태도를 형성할 가능성

도 있으므로 고객이 한 구역에 머무는 체류 시간을 통제 변수

로 설정하여야 한다. 

또한 매장 내 배경음악이 고객에게 인지되고 있는지, 방해

요소는 충분히 제거되었는지 검토된 후에 매장 내 배경음악의 

존재 유무가 고객의 반응에 유의한 차이가 있다는 충분한 근

거가 검토되어야 한다. 그 이후에는 다음과 같은 사항을 연구

해 볼 필요가 있다. 

결론적으로 다음의 연구를 제안한다. 첫째 고객이 특정 제

품이 있는 구역에서 자주 이동하는 경우에는 배경음악의 효과

가 어떻게 달라지는가? 둘째 매장관리자가 고객에게 노출되는 

음악 장르 순서를 바꾸는 경우 고객의 반응은 어떻게 다른가? 

셋째 매장의 특정 구역 안과 밖에서 고객이 음악에 노출되는 

시점과 시간이 다를 때 배경음악의 효과는 달라지는가? 

향후 연구에서는 제품의 성격뿐만 아니라 고객의 매장 내 

움직임, 배경음악의 장르와 순서, 배경음악에 노출되는 시점과 

시간 등에 따라 배경음악이 고객에게 다양한 영향을 미칠 수 

있다는 점을 인정하고 연구해야 할 것이다.  
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